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отраслевой  деятельности предприятия, социальных, экономических и политических условий каж-
дого конкретного государства. При этoм имеется необходимость в комплексном пoдходе к образо-
ванию и характеристике результативности системы мотивации и стимулирования работы персона-
ла с целью увеличения конкурентоспособности любой организации. 
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В качестве наиболее частого инструмента конкурентной борьбы предприятия выбирают цено-
вую конкуренцию, надеясь, что скидки и низкие цены, будучи простым и понятным для потреби-
теля сообщением, обеспечат им рыночный успех. Так ли это? Попробуем разобраться. 
Ценовая конкуренция может проявляться как в открытом виде, путем демпинга и «войны цен», 
так и в скрытом виде, путем предоставления покупателям различного рода скидок, в то время как 
неценовая конкуренция — это, прежде всего, конкуренция потребительского качества. Значитель-
ное снижение цен, вплоть до ценового демпинга (продажа товара по ценам значительно ниже 
среднего рыночного уровня, по так называемым «бросовым» ценам, иногда ниже себестоимости 
товарной единицы) может быть полезно при выходе на рынок нового предприятия, поскольку это 
действительно может привлечь внимание потенциальных клиентов, однако это достаточно риско-
ванный шаг [0]. 
Эффективный прием завоевания рынка; 
Демпинг представляет собой один из эффективных приемов конкурентной борьбы, целью ко-
торого, как правило, является завоевание рынка и достижение экономических преимуществ, а 
также уменьшение налогов и увеличение финансовых потоков компании. 
В международной практике ведения бизнеса, демпинг — практика, используемая в междуна-
родной торговле, когда товар на экспортном рынке продается по цене ниже внутренней цены дан-
ного рынка в целях подавления конкурентов. 
Цель демпинга — вытеснение конкурента, завоевание рынка. Демпинг подразумевает добро-
вольный отказ от нормального уровня рентабельности или реализацию продукции с финансовыми 
убытками для достижения прибыли в будущем, роста продаж и(или) захвата рыночной доли. 
Чип трип демпинг заключается в том, что производитель, в случае значительной транспортной 
составляющей в стоимости товара, уменьшает издержки на транспортировку продукции и за этот 
счет достигает существенных возможностей для снижения цен.  
Постоянный чип трип демпинг часто приводит к тому, что местные производители просто не в 
силах противиться внешней агрессии и вынуждены уйти с собственного рынка либо идти на ка-
кие-то серьезные меры вроде реорганизации производства или попытки выхода на внешние рын-
ки. 
Позиционный демпинг своей целью носит создание олигополии в сегменте. Снижение цен ни-
же себестоимости происходит в результате сознательных действий крупных производителей (по-
ставщиков), с целью ценового прессинга мелких конкурентов. 
Непосредственно в период демпинга ни о сервисе, ни о высоком качестве продукции речи не 
идет. Происходит лишь планомерное снижение цен. 
После же произведенной санации рынка несколько оставшихся игроков вновь приводят цены в 
нормальное состояние и уже завоевывают покупателей характеристиками товара и сервисом [0]. 
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Каждая компания хотела бы успешно продавать свой товар, да еще по ценам выше, чем у кон-
курентов. Однако ситуация на рынке не всегда бывает благоприятной и возникает необходимость 
снизить стоимость продукта. Как же правильно реагировать на демпинг? 
Существует множество способов борьбы с ценовой войной. Например, можно создать эксклю-
зив. 
Очевидно, что в этом случае ценовая конкуренция невозможна в принципе. Также можно при-
менить методику «запутывания» клиента.  
Можно найти аргументацию высокой цены за товары и услуги компании. Здесь ничего запуты-
вать не нужно. 
Фирма заявляет несколько более высокую цену, чем конкуренты, но при этом предлагает кли-
ентам реальное отличие своих товаров или услуг от альтернативных предложений. 
Цена важный, но не единственный атрибут товара. Поэтому можно привлечь внимание потре-
бителя к положительному отличию товаров или услуг компании, «отодвинув», таким образом, це-
ну на второй план [0]. 
Демпинг конкурентов на сегодняшний день – это стандартная ситуация на рынке. Большинство 
игроков снизили цены на свою продукцию. Если невозможен демпинг, то рекомендуется добав-
лять сервисные услуги при продаже продукта. То есть удерживать клиента не скидкой, а дополни-
тельной выгодой (доставка за счет поставщика, послепродажное обслуживание, гарантия, пред-
продажный и послепродажный консалтинг, разработка программ лояльности существующих кли-
ентов и т.д.) Хотя многие маркетологи сейчас рекомендуют выставлять именно «первую цену» [0]. 
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Современная экономика характерна содействием 3-х ключевых ее субъектов: производителя, 
потребителя и государства. Каждый из этих участников хозяйственных процессов имеет конкрет-
ные цели, в соответствие с которыми и строит свою деятельность. В условиях рыночного хозяй-
ства с целью благополучной работы его субъектов особое значение обретают глубокие знания 
рынка и умение искусно использовать инструменты влияния на формирующуюся на нем ситуа-
цию. Совокупность таких знаний и инструментов и составляют основу маркетинга. 
В настоящее время большая часть компаний в той или иной форме постоянно осуществляют 
рыночные исследования. Сущность понятия маркетинг обуславливается стоящими перед ним за-
дачами. С момента появления и до наших дней оно менялось в зависимости от изменений условий 
производства и реализации продукции. В настоящее время маркетинг выступает системой органи-
зации всей деятельности фирмы по разработке, изготовлению и сбыту продуктов на основе ком-
плексного изучения рынка и реальных запросов покупателей с целью получения высокой прибы-
ли. Иными словами сегодняшняя система маркетинга ставит производство товаров в зависимость 
от запросов потребителей. 
Маркетинговый анализ предполагает определение и оценку рынков предприятия и внешней 
среды маркетинга с целью выявления привлекательных возможностей, выявление проблем и сла-
бых мест в работе компании. Эффективный маркетинговый анализ является необходимым услови-
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